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Abstrakt 
Bakalářská práce je zaměřena na zlepšení komunikace a řízení vztahů se zákazníky 
společnosti Hydroma, spol. s r.o. V teoretické části autor klade důraz na pochopení 
významu CRM a popisuje marketingovou komunikaci. Praktická část se opírá o 
teoretická východiska. Nejprve se zaměřuje na společnost Hydroma, spol. s r. o. a 
analýzu současného stavu komunikace se zákazníky a řízení jejich vztahů. Závěr práce 
tvoří návrhy, které by měly vést ke zlepšení současné situace. 
 
Abstract 
The thesis is focused on improving communication and customer relationship 
management company Hydroma, spol. s r. o. In the theoretical part, the author 
emphasizes the importance of understanding and describing CRM marketing 
communications. The practical part is based on theoretical foundations. First, it focuses 
on the company Hydroma, spol. s r. o. and analysis of the current state of 
communication with customers and manage their relationships. The thesis concludes 
with suggestions that should lead to an improvement of the current situation. 
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Úvod 
Jako téma mé bakalářské práce jsem si po konzultaci s jednatelem společnosti vybrala 
návrh na zlepšení komunikace a řízení vztahů se zákazníky. Mnohdy špatná 
komunikace se zákazníky, ale i mezi zaměstnanci, a zastaralé názory na využívání 
moderních softwarových nástrojů můžou ve firmách vytvářet problémy. Společnost 
Hydroma, spol. s r. o., dále jen Hydroma, působí na průmyslovém trhu a obchoduje se 
specifickým zbožím, tudíž má nevýhodu v malém výběru komunikačních nástrojů, 
kterými osloví zákazníky. Společnosti pohybující se na průmyslových trzích využívají 
ve velké míře hlavně veletrhy a při dnešním působení internetu začaly vznikat tzv. 
online veletrhy. Tím můžou společnosti se zákazníky efektivně komunikovat, i když je 
od sebe dělí stovky kilometrů. A aby se komunikace se zákazníky co nejlépe rozvíjela, 
je potřeba ji správně řídit a efektivně pečovat o zákazníky. Právě řízení vztahů se 
zákazníky (Customer Relationship Management – CRM) pomůže správně vztahy 
dlouhodobě udržovat a pečovat o zákazníky. V časovém horizontu pár měsíců se chystá 
společnost Hydroma zavádět CRM systém a věřím, že poznatky, které získám 
nastudováním o systému CRM, a následné předložené návrhy budou pro společnost 
přínosné a pomůžou ke zlepšení řízení vztahů se zákazníky. 
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1 Cíle práce, metody a postupy 
1.1 Hlavní cíle a dílčí cíle 
Hlavní cíl této bakalářské práce je vytvoření návrhu, který povede ke zlepšení 
marketingové komunikace a řízení vztahů se zákazníky v dané společnosti. Dílčím 
cílem je pomocí analýzy současného stavu společnosti a pomocí dotazníkového šetření, 
lépe odhalit slabé stránky v podniku a nastínit možná řešení, které by zlepšily 
komunikaci a řízení vztahů se zákazníky. 
1.2  Metody a postupy 
Bakalářská práce se skládá ze tří částí – teoretická, analytická a navrhovaná část. 
Teoretická část je zaměřena na získání informací o marketingové komunikaci a o CRM. 
Získané poznatky budou dále použity v analytické části. V úvodu analytické části je 
představena konkrétní společnost, popis zákazníků, vyhodnocení dotazníku, popis 
používaných komunikačních nástroj a následně popsán používaný informační systém a 
očekávání společnosti v oblasti CRM. K vypracování analytické části byly použity 
poznatky z rozhovorů s vedením společnosti, také osobní zkušenosti s prací v dané 
společnosti a samozřejmě získané poznatky z literatury. Na základě analytické části jsou 
vypracovány návrhy na zavedení CRM a doporučeny nové komunikační nástroje. 
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2 Teoretická východiska práce 
2.1 Marketing 
„Společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují jednotlivci a 
skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů a hodnot“(14, s. 40) 
 
Tabulka 1: Definice marketingu (14, s. 40) 
2.1.1 Marketingové etapy 
V dnešní době se v praxi můžeme setkat se třemi základními cestami marketingu (je 
důležité zmínit, že pokud firmy uplatňují tzv. historický marketing, tak buď dlouho 
nepřežijí, nebo budou nuceni zvolit jiný pohled na své podnikatelské aktivit). Lze je 
rozdělit takto (9): 
 
1) Historický marketing - firmy takto orientované vyrábějí jen to, co vyrobit 
umějí, ale nevyráběj to, co vyžaduje trh. Výrobky prodávají za cenu nákladově 
kalkulovanou, nikoliv za cenu tržní. Firmy tohoto typu nelze považovat za 
marketingově orientované, a jestliže dosud nezkrachovaly, tak jim to hrozí 
každým dnem. 
 
2) Klasický marketing - páteří klasického marketingu je tzv. marketingový mix, 
tedy 4P (Product – výrobek, Price – cena, Place – místo a Promotion – 
propagace). Jde o ryze tržní pojetí marketingu, které využívá všech dostupných 
metod vedoucích k získání a udržení tržního podílu. 
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3) Moderní marketing - tzv. vztahový marketing se v posledních desetiletích začal 
uplatňovat a díky tomu se marketingové myšlení posunulo o krok dál. Moderní 
marketingové pojetí lze shrnout do tzv. 3C: 
 Customer benefits (prospěch pro zákazníka), 
 Total Customer Cost (celkové náklady spojené s nákupem), 
 Convenience (pohodlí zákazníka). 
 
Moderní značky typy TQM (Total Quality Management), TSC (Total Customer 
Satisfaction) nebo právě CRM (Customer Relationship Management) přímo zapadají 
nebo jsou pevně spjaty s konceptem moderního marketingu (9). 
 
Moderní marketing klade silný důraz na partnerský vztah mezi dodavatelem a 
odběratelem, vyžaduje osobní kontakt se zákazníky a obousměrnou komunikaci a dále 
nutnost využívání interního marketingu (9). 
 
 
Obrázek 1: Znázornění pozice vztahové marketingu (9, s. 13) 
 
Model tohoto typu najde uplatnění především u firem působících v oblasti B-2-B 
(Business to Business) (9). 
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2.1.2 B-2-B prostředí 
Pojem B-2-B lze charakterizovat jako obchodní vztah mezi dodavatelem a odběratelem, 
který dodané produkty využije ve svém podnikání (9). 
 
V době rozmachu marketingu, kdy se ukázalo, že každé prostředí vyžaduje různé 
postupy v přístupu k zákazníkům, se začaly objevovat značky typu B-2-B nebo B-2-C 
(Business to consumer). Trhy v B-2-B prostředí lze rozdělit na dva základní typy (9): 
 
1. Horizontální trhy: jde o případy, kdy dodavatel spolupracuje se zákazníky v 
odlišných odvětvích (např. finanční, poradenství, marketing …). 
 
2. Vertikální trhy: jde o případy, kdy dodavatel oslovuje zákazníky jen v úzce 
definovaném odvětví (např. nabídka zemědělského produktu…). 
2.2 Marketingová komunikace 
U běžné mezilidské komunikace se musí respektovat celá řada principů, a pokud 
chceme dosáhnout efektivní marketingové komunikace, nesmíme ani zde na dané 
principy zapomínat. Pro marketéry je nejdůležitější to, jak bude cílová skupina vnímat 
jejich sdělení. Jestli se výsledná kampaň líbí či nelíbí samotným marketérům je zde 
nepodstatné (11). 
 
Následují obrázek, zobrazuje model, který umožňuje shrnutí a systematizaci klíčových 
fází efektivní marketingové komunikace. Chyby, které se vyskytují při přípravě 
komunikačních kampaní, se mohou zdát na první pohled triviální, avšak jsou v praxi 
běžné. A právě tento model, by měl marketérům pomoci, aby se vyhnuli typickým 
chybám (11). 
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Obrázek 2: Model marketingové komunikace (11, s. 23) 
 
Model se skládá ze tří částí. První část, levá strana, zobrazuje tři úrovně 
marketingového sdělení. Za prvé samotné sdělení, za druhé médium a za třetí situační 
kontext. Zmíněné tři roviny marketingového sdělené jsou propojeny, a tudíž nelze 
žádnou z nich opomíjet (11). 
 
Druhá část, prostřední, zobrazuje stěžejní procesy cílové skupiny, které jsou nezbytné 
pro efektivní fungování marketingové komunikace. Jestliže marketingové sdělení 
cílovou skupinu zaujme, je pochopeno a cílovou skupinu přesvědčí, jedná se o ideální 
případ (11). 
 
V třetí části, pravá strana, je zobrazen poslední faktor, který předurčuje efektivitu 
marketingové komunikace. Jedná se o tzv. šíření ústním podáním, neboli WOM. Jde o 
neformální mezilidskou komunikaci, která má jakýkoliv vztah k produktům (11). 
2.2.1 Integrovaná marketingová komunikace 
V posledních desetiletích firmy celého světa neustále zdokonalovaly umění hromadného 
marketingu, který se snaží o prodej vysoce standardizovaných produktů masám 
zákazníků. V průběhu této doby, byly vyvinuty efektivní reklamní techniky, využívané 
v médiích k podpoře strategií hromadného marketingu. Firmy investují nemalé finanční 
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částky do médií, aby posléze jediná reklama oslovila desítky miliónů zákazníků. Avšak 
nyní musí manažeři čelit novým skutečnostem (14). 
 
Integrované marketingová komunikace, dále jen IMC, představuje ucelený proces, který 
v sobě zahrnuje analýzu, plánování, implementaci a kontrolu osobní a neosobní 
komunikace, médií, sdělení a nástrojů podpory prodeje, které jsou zaměřeny na 
vybranou cílovou skupinu zákazníků. V IMC se využívá daleko většího počtu 
komunikačních nástrojů a kanálů najednou, což znamená např. sdělení pomocí 
televizního spotu je zároveň předáno pomocí tiskové inzerce, reklamy na internetu 
apod. (16). 
 
IMC má řadu výhod (16): 
 oslovení každé cílové skupiny jiným způsobem; 
 vhodně zvolenou kombinací komunikačních nástrojů je dosáhnuto úspornosti a 
účinnosti; 
 vytváření jasného positioningu značky znamená zformovat v myslích zákazníka 
jednotný obraz; 
 interaktivita je dialog a naslouchání názoru toho, komu je zpráva určena. 
 
IMC velmi úzce souvisí s integrací komunikačních aktiv v systému CRM, neboli řízení 
vztahů se zákazníky. Systém CRM se využívá pro stanovení hodnoty jednotlivých 
zákazníků, identifikaci nejlepších cílových skupin, dále pro přizpůsobení produktů 
firmy požadavkům jednotlivých zákazníků a k lepšímu cílení firemní komunikace. 
Z výše popsaného tedy vyplývá, že koncept CRM je zacílen na aktivní tvorbu a 
udržování efektivního vztahů se zákazníky a zkvalitnění zákaznického servisu (16). 
2.2.2 Komunikační mix 
Marketingový manažer se prostřednictvím komunikačního mixu a pomocí optimální 
kombinace různých nástrojů snaží dosáhnout marketingových, tudíž i firemních cílů. 
Osobní a neosobní formy komunikace patří mezi součásti komunikačního mixu. Osobní 
formu prezentuje osobní prodej a pod neosobní spadá reklama, sponzoring, podpora 
prodeje, přímý marketing a public relations. Veletrhy a výstavy jsou kombinací 
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zmíněných dvou forem. Všechny zmíněné nástroje komunikačního mixu plní určitou 
funkci a vzájemně se doplňují (16). 
 
Reklama 
Definice reklamy, která byla v roce 1995 schválena Parlamentem České republiky, která 
říká, že „ reklamou se rozumí přesvědčovací proces, kterými jsou hledáni uživatelé 
zboží, služeb nebo myšlenek prostřednictvím komunikačních médií“. Podobná definice 
je uvedena také v materiálech Mezinárodní obchodní komory, kde je reklama 
charakterizována jako „ … komerční komunikace konkrétního sponzora, který využívá 
různých komunikačních platforem, jako tisku, rozhlasu, televize, billboardů, satelitu, 
internetu apod., aby oslovil určité publikum, tj. zákazníky.“ (24) 
Reklama, jako jeden z komunikačních nástrojů, umožňuje prezentovat produkt 
způsobem, který působí na smysly člověka. V televizní reklamě to může být hudební 
doprovod a zvolení herci, v inzerátu zajímavý titulek, velikost písma, barva, použití 
obrázku apod. Značná nevýhoda reklamy je, že se jedná o neosobní kontakt a je zde 
projevující se jednosměrná komunikace (24). 
 
Mezi hlavní prostředky reklamy patří (24): 
 inzerce v tisku ; 
 televizní spoty; 
 rozhlasové spoty; 
 venkovní reklama; 
 reklama v kinech; 
 audiovizuální snímky. 
 
Podpora prodeje 
Krátkodobé pobídky, jež mají za úkol podpořit přínosy nabízené výrobkem či službou, 
povzbudit nákup či prodej výrobku či služby. Podpora prodeje se snaží motivovat 
zákazníky k okamžitému nákupu, zatím co reklama nabízí důvody, proč si koupit právě 
daný výrobek či službu (14). 
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Podpora prodeje zahrnuje soubor komunikačních nástrojů, pomocí kterých dochází ke 
stimulaci, rychlejší či silnější odezvy trhu. Výrobci, distributoři, maloobchody, 
obchodní sdružení i neziskové organizace, všichni zmínění používají tyto nástroje, které 
mohou být zaměřeny na spotřebitele či koncové kupující, firemní zákazníky či prodejce 
(14). 
 
Podporu prodeje podle zaměření můžeme členit takto (14): 
 spotřebitelská podpora – obsahuje slevy, bonusy, soutěže apod. a tudíž vede ke 
stimulaci spotřebitelských nákupů. 
 podpora obchodníka – podpora prodeje, která vede k získání podpory 
distributorů a povzbuzení jejich prodejního úsilí, zahrnuje slevy, spolupráci při 
reklamě apod. 
 podpora organizací – slouží k podpoře obchodních nabídek, odměňování 
zákazníků a motivaci prodejců. 
 podpora prodejců – podpora určená k podpoře prodejců a jejich následnému 
zefektivnění prodejního úsilí. 
 
Public relations (PR) 
Jde o vytváření příznivého klimatu, získání sympatií a podpory veřejnosti, které mohou 
značně ovlivnit marketingové záměry. PR se snaží vytvářet a podporovat vzájemné 
pochopení mezi organizací a veřejností. Práce s veřejností musí zahrnovat důležitý 
znak, a to důvěryhodnost. PR se nepovažuje za přímou prodejní komunikaci, avšak 
ovlivňuje kupní jednání a patří mezi důležité nástroje integrovaného komunikačního 
mixu (24). 
 
Public relations můžeme členit dle typu takto (24): 
- mezifiremní komunikace – zahrnují komunikaci s obchodní veřejností 
z hlediska jejich nákupních rozhodnutí; 
- oborové – jedná se o vztah mezi výrobci a poskytovateli zboží a jejich 
velkoobchodními a maloobchodními partnery; 
- spotřebitelské/produktové – související se zbožím a službami 
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- firemní – komplexní prezentace firem a organizací a jsou děleny podle 
specializace:  - finanční PR, 
                                   - komunikace se zaměstnanci, 
   - charita, politické a vládní veřejné vztahy, 
   - veřejné záležitosti a lobbing, 
   - krizová komunikace. 
  
Osobní prodej 
Jedná se o prodej tváří v tvář. Mezi hlavní výhody osobního prodeje patří především to, 
že zpráva, která směřuje k zákazníkům, je daleko detailnější a zaručuje zpětnou vazbu, 
která pomůže k uzavření prodeje. Lze tudíž i navrhovat řešení upravená podle potřeb 
zákazníka. A jako nevýhodu můžeme zmínit, že osobní prodej zahrnuje vysoké náklady 
a nedostatek šířky nabídky (12). 
 
Při osobním prodeji je velmi důležité zvolení prodejců a prodejních týmů. Firmy svým 
prodejním týmům stanovují různé cíle. Samotní prodejci vykonávají hned několik úkolů 
(14): 
 sondování – vyhledávání nových zákazníků a vytváření vztahů; 
 komunikace – poskytování informací o samotné firmě a poskytovaných 
službách či výrobcích; 
 prodej – prodej produktů zákazníkům, prezentace výrobků, odpovědi na dotazy, 
výprodeje; 
 služby – poskytování konzultací, technické pomoci; 
 získávání informací – výzkum trhu, vyplňování záznamů o prodeji. 
 
Přímý marketing 
Přímá komunikace s pečlivě vybranými individuálními zákazníky, s cílem získat 
okamžitou odezvu, to představuje přímý marketing. Díky přímému marketingu 
manažeři komunikují přímo se zákazníky (14). 
 
Hlavní prostředky přímého marketingu jsou např. katalogy, prospekty, časopisy pro 
zákazníky, telefonní seznamy apod. V posledních letech roste význam všech 
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interaktivních forem komunikace, jako např. e-mailová komunikace, newslettery, direct 
maily apod. (24). 
 
 
Tabulka 2: Výhody přímého marketingu (16, s. 95) 
 
Díky výhodám zobrazeným v tabulce 2, se přímý marketing stává nejlépe a 
nejdynamičtěji se vyvíjejícím nástrojem marketingové komunikace (16). 
2.3 Řízení vztahů se zákazníky neboli CRM 
V dnešní době prodej není již jednorázovým aktem, nýbrž soustavným bojem o 
pozornost a loajalitu zákazníků. Úroveň vztahů se zákazníky, vytváření intenzivních 
vztahů a neustálá péče rozhodne o dlouhodobém úspěchu na trhu. Velmi efektivně lze 
také komunikovat pomocí počítačů, ale vztahy se nevytvářejí mezi počítači, nýbrž mezi 
lidmi. Budování vztahů se zákazníky se označuje jako CRM (2). 
 
Mezi cíle CRM patří budování zákaznického kapitálu. Zákaznická kapitál představuje 
součet diskontovaných celoživotních hodnot všech zákazníků firmy. Tudíž je zřejmé, že 
čím věrnější zákazníci, tím vyšší jejich hodnota (13). 
 
Vztah utvořený mezi organizací a zákazníkem pomocí CRM by měl být užitečný pro 
oba partnery. Užitečnost vztahu pro firmu lze měřit pomocí hodnoty zákazníků, která je 
určena třemi faktory (25): 
 doba trvání vztahu, 
 počet zákazníků, 
 prospěšnost zákazníků. 
23 
 
2.3.1 Definice CRM 
Pojem Customer Relationship Management neboli CRM je definován v mnoha 
literaturách a nese mnoho definic. Autor uvádí pár z nich: 
 
„ Customer Relationship Management (CRM) znamená aktivní tvorbu a udržování 
dlouhodobě prospěšných vztahů se zákazníky. Komunikace se zákazníky je přitom 
zajištěna vhodnými technologiemi, které představují pro akcionáře i pro zaměstnance 
firmy samostatné procesy s přidanou hodnotou.“ (25, s. 16) 
 
„ Řízení vztahů se zákazníky (CRM) zahrnuje pracovníky, podnikové procesy a 
technologii IS/ICT s cílem maximalizovat loajalitu zákazníků a v důsledku toho i 
ziskovost podniku. Je součástí podnikové strategie a jako takové se stává součástí 
podnikové kultury. Technologicky stále využívá potenciálu a možností internetu.“  
(5, s. 18) 
 
„ Jedná se o proces spravování detailních informací o jednotlivých zákaznících a 
pečlivou koordinaci všech „styčných bodů“, které přicházejí do kontaktu se zákazníky, 
k maximalizaci věrnosti zákazníků.“ (13, s. 191) 
2.3.2 Hlavní prvky CRM 
Mezi tři hlavní prvky CRM patří lidé, procesy, technologie a existuje mezi nimi 
bezprostřední souvislost. Doplňuje je prvek čtvrtý (25): 
 lidé (lidský kapitál, zákazníci), 
 obchodní procesy (zaměření, prolínání), 
 technologie (druh, rozsah, oblast použití), 
 obsahy (data, obsah). 
 
Účel a význam výše uvedených prvků spočívá v komplexním pohledu na CRM. Při 
implementaci CRM do stávajících organizačních struktur, je nutné se zabývat 
kvalifikací personálu, zaměřením obchodních procesů, technologickým vybavením a 
také správou dat (25). 
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V praxi je zavedení možné pouze tehdy, pokud dojde ke sloučení jednotlivých prvků do 
jednoho celku. Pokud bude kladen důraz pouze na jeden prvek, snaha na zavedení CRM 
ztroskotá (25). 
 
 
Obrázek 3:Prvky CRM (25, s. 17) 
2.3.3 Fáze vztahu se zákazníkem 
Vztah k zákazníkovi prochází několika fázemi a začíná vytvořením image u 
potencionálních zákazníků. Podnik vždy přebírá iniciativu při navazování kontaktu a i 
v tom případě pokud se zákazník obrací na podnik pomocí webových stránek (25). 
 
Jestliže došla k navázání kontaktu, tak v další fázi dochází k rozvíjení a konsolidaci. 
Úpadek nebo ukončení vztahu nastane tehdy, jestliže vztah pro jednoho nebo oba 
partnery nemá stoupající hodnotu. K ukončení vztahu může dojít jak ze strany 
zákazníka, který již nemá zájem o další výměny hodnot s podnikem, tak i ze strany 
podniku, pokud zákazník již není perspektivní nebo nepřináší podniku zisk. V žádném 
případě by neměly být vztahy udržovány za každou cenu (25). 
2.4 CRM systém 
Nepostradatelným nástrojem CRM je informační systém, který zajistí získávání, 
zpracování a uchování všech zákaznických informací. Základní typy informačních 
systémů se hlavně liší mírou využití výpočetní techniky, velikostí organizací, či 
rozsahem a komplexností. Lze je seřadit podle stáří (9): 
 
1. Papírová databáze v podobě kartotéky – patří mezi nejstarší způsoby. Jako 
největší nedostatek se uvádí nulová míra automatizace činností. Dnes se 
můžeme setkat s velmi dobře fungující kartotékou u většiny českých doktorů. 
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2. Elektronická kartotéka – tento systém umožňuje částečnou automatizaci 
některých činností, ale již nenabízí analytické nástroje, správu dokumentů atd. 
Nejpoužívanější jsou balíčky od Microsoft Office. 
 
3. Programy pro správu kontaktů a management času – patří mezi průkopníky 
elektronické CRM systémy. Propracované automatizování a následné ukládání, 
rychlé vyhledávání, jednoduché ovládání a údržba. Optimální řešení pro malé a 
střední firmy. 
 
4. Komplexní CRM e-systémy – zahrnuje všechny čtyři základní moduly pro 
podporu CRM – automatizace prodejních činností, automatizace 
marketingových činností, automatizace servisních činností a zákaznické podpory 
a elektronické obchodování. Uplatňují se především u velkých firem. Jednotlivé 
moduly jsou propojeny, což je velmi důležité. 
2.5 Přínosy CRM systémů 
Zavedení a použití CRM by mělo podniku přinášet určité výhody, které v konečném 
efektu vedou k udržení a zvyšování stávajícího obratu a zisku. To, ale nejsou cíle 
sledované zavedením CRM, pouze jen přínosy vyplývající z úspěšného využití CRM. 
Po určité době se začnou projevovat přímo měřitelné efekty a výhody, které CRM 
přináší. V následujících bodech budou zmíněny přínosy, které se projeví okamžitě po 
zavedení CRM (25). 
2.5.1 Bezproblémový průběh obchodních procesů 
Vytvoření a existence jednotné databáze informací o zákaznících slouží k omezení 
problémů při zpracovávání obchodních procesů v marketingu, službách a odbytu, a také 
mezi těmito úseky. Díky nově koncipovaných procesů a příslušných informačních 
technologií CRM spojuje oblast marketingu, odbytu a služeb. Praktické využití filozofie 
CRM napomáhá k zeštíhlení a zefektivnění obchodních procesů na ty prvky, které jsou 
pro zákazníka přínosem. Mezi další pozitivní efekty patří pokles nákladů na řízení 
procesů směřujících k získávání zákazníků. Pokles nákladů je pozitivní účinek, nikoli 
26 
 
cíl. Můžeme tedy říci, že prospěšnost CRM vzhledem k řízení procesů spočívá 
v zefektivnění průběhu procesů a také ve snížení nákladů na tyto procesy (25). 
2.5.2 Více individuálních kontaktů se zákazníky 
S využitím prostředků marketingové komunikace, jako je např. reklama v novinách, na 
internetu nebo v rádiích, lze dosáhnout vysokého počtu kontaktů se zákazníky nebo 
potencionálními zákazníky. Pomocí nástrojů CRM, mezi které patří např. call centra, 
prodej po telefonu nebo také individuální webové stránky, lze vytvořit z masy kontaktů 
individuální vztahy, které povedou k přesnému uspokojení požadavků konkrétního 
zákazníka, ba mnohdy i k překonání jeho očekávání. Bez CRM je velmi těžké, mnohdy 
i nemožné individuálně vycházet vstříc většímu počtu zákazníků a využít data získaná 
v průběhu životního cyklu zákazníka k individuálním účelům. I zde můžeme říci, že 
přínos CRM má dva základní aspekty a to, kvalitu kontaktů a množství vztahů se 
zákazníky. S využitím CRM je odbyt schopen v daném čase obsloužit mnohem více 
zákazníků (25). 
2.5.3 Více času na zákazníka 
Více času na zákazníka neznamená zvýšení počtu zaměstnanců, kteří pracují na 
uspokojení všech přání zákazníka, jde hlavně o získání časových úspor ve stávajících 
podmínkách. Získaný čas díky zefektivněním průběhu procesů pomůže zvýšit kvalitu 
vztahů se zákazníky. Týká se to hlavně odbytu, protože ten by se měl hlavně věnovat 
zákazníkům nikoli administrativě spojené s prodejem. Neboť, ten kdo si na vztah 
nedokáže najít čas, ten jej také nemůže úspěšně udržovat. Úkolem managementu je 
získaný čas organizovat. Podle starých zásad by získání času vedlo okamžitě ke snížení 
počtu zaměstnanců, avšak z pohledu CRM by tento krok nevedl k avizovanému zlepšení 
vztahů se zákazníky, které se projeví růstem obratu a zisku (25). 
2.5.4 Odlišení se od konkurence 
Zavedením CRM je možné se odlišit od konkurence, neboť podniky, které nevyužívají 
CRM, nemají tak dobré vztahy se zákazníky jako podniky, které CRM využívají. CRM 
neznamená jen použití softwarových balíků v podnicích vyskytujících se na masových 
trzích, ale představuje také filozofii použitelnou i v středních a malých firmách. Tudíž 
27 
 
pokud se firma rozhodne implementovat CRM, naskýtá se velká možnost konkurenční 
výhody (25). 
2.5.5 Vylepšení image 
Podniky, které využívají CRM, mají velmi dobrou image z pohledu uspokojování 
individuální požadavků. To vede k tomu, že se spustí ústní propaganda a vynikající 
servis budou chtít využívat stále noví a noví zákazníci. Jestliže se podnik chová ke 
svým zákazníkům loajálně a najde si na ně čas, odměna v podobě důvěry podnik 
nemine. Image u zákazníků vyplívající z využívání CRM, je možné využít k osvobození 
podniku od cenových tlaků a k získání suverenity při vytváření vlastní cenové politiky 
(25). 
2.5.6 Přístup k informacím v reálném čase 
Právě přístup k informacím v reálném čase je pro management podmínkou přežití 
Neboť v dnešní době se průběhy všech procesů souvisejících s ekonomikou podniky 
neustále zrychlují. Informace se mohou týkat např. počtu každodenních prodejů, využití 
personalizovaných webových stránek nebo také reakcí zákazníků na služby podniku atd. 
A právě díky CRM má management, odbyt i marketing k dispozici všechny informace 
potřebné k obchodování. Jestliže podnik nepoužívá CRM, nemůže reagovat na změny 
na trhu tak rychle, jak je zapotřebí pro zajištění požadovaného obratu a zisku. Díky 
CRM může management včas reagovat na problémy na trhy (25). 
2.5.7 Spolehlivé a rychlé předpovědi 
Stisknutím pouze jednoho tlačítka může získat spolehlivou předpověď dalšího vývoje 
vedoucí pracovníci, vedení podniku a další oprávnění pracovníci, neboť systém všechny 
změny ihned zaznamenává. Pomocí CRM má management přístup k aktuálním 
výsledkům práce odbytu (25). 
2.5.8 Komunikace mezi marketingem, odbytem a službami 
Ke zkvalitnění komunikace mezi odbytem, marketingem a službami nedojde po 
zavedení CRM automaticky. Je zapotřebí při zavádění CRM odvést kvalitní práci při 
školení zaměstnanců, řízení transformačních procesů a vytváření nových obchodních 
procesů. Pokud je těmto aspektům věnována maximální pozornost, může se mezi 
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odbytem a marketingem vytvořit nová spolupráce. Spolupráce, která bude využívat 
výhod plynoucích z CRM, jako např. v přístupu do společné databáze zahrnující cyklus 
zákazníka. V oblasti CRM mezi sebou úzce spolupracují marketing a odbyt, neboť 
členění zákazníků marketingem je základ úspěšné práce odbytu. A naopak znalosti 
získané o zákaznících při odbytu, využije marketing při další plánované marketingové 
akci (25). 
2.5.9 Nárůst efektivity týmové spolupráce 
Zavedením procesů a technologií souvisejících s CRM rapidně roste efektivita práce 
uvnitř jednotlivých týmů. Jakmile do marketingu přijde první reakce na e-mailový 
dotazník, ihned jsou získané informace k dispozici v odbytu, kde jsou co nejlépe 
využity při plánování prodejních akcí. Díky CRM si pracovníci mezi sebou daleko 
rychleji předávají informace, a tudíž můžou rychleji začít pracovat na svém úkolu. To 
vede k nárůstu efektivity (25). 
2.5.10 Růst motivace pracovníků 
Díky zavedení CRM pracovníci mohou upustit od papírování a každodenního rozesílání 
e-mailů. Marketing bude mít v krátkém čase k dispozici informace o tom, jaká opatření 
je nutné provést pro úspěch. Odbyt již nebude zatěžován administrativou a bude ve své 
práci podporován. Servis díky informacím o zákaznících je schopný lepé udržovat 
kvalitu služeb. Pomocí technologií a procesů vyplývajících ze zavedení CRM je 
poskytována zaměstnancům podpora jejich práce, tudíž je práce baví. Pokud jsou 
spokojeni zaměstnanci, odrazí se to i na spokojenosti zákazníků (25). 
2.6 Zavádění CRM 
Jestliže se společnost chystá implementovat CRM, je nutné, aby si uvědomila, že 
iniciativa CRM zahrnuje interní i externí změny společnosti a vyžaduje strukturovaný 
přístup. Interně jde o souhrn změn spojených s optimalizací oblastí firemní strategie, 
organizační struktury, metrik, procesů, způsobu odměňování, vědomostí a technologie. 
Externě jde o zkušenosti klientů a relevantních obchodních partnerů. Při implementaci 
CRM se realizátoři CRM programů mnohdy dopouštějí chyb a to hned v začátcích 
nedostatečným posouzením a vyhodnocením, zda je společnost na změnu připravena, a 
to z pohledu (20): 
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 firemního sponzorství a vedení, 
 vzájemného souladu organizační struktury a procesů, 
 vědomostí, kompetencí a jejich souladu s požadovanými CRM cíli, 
 úrovně interní a externí komunikace, 
 školení a podpory související s novými nástroji, procesy. 
 
Proces zavádění CRM obvykle obsahuje následující kroky (25,10): 
 
1) Vize – představuje klíčovou myšlenku. Neznamená však pouze zaměření na 
konkrétní produkty a trhy, ale týká se i lidského faktoru. Vize pro 
zaměstnance podniku zprostředkovává určitý ideál a dokážou se s ním 
ztotožnit. 
 
2) Základní koncepce - dále následuje SWOT analýza, při které se podchytí 
relevantní vnější a vnitřní faktory. 
 
3) Stanovení cílů CRM – je nutné si stanovit cíle, kterých chceme dosáhnout. 
Mezi tyto cíle musí vždy patřit růst hodnoty zákaznické báze podniku, ale 
mimo jiné taky zvyšování loajality zákazníků, zvyšování spokojenosti 
zákazníků atd. 
 
4) Volba strategie CRM – v této fázi je zapotřebí rozpracovat podrobné 
strategie pro různé segmenty zákazníků. Hlavně podle jejich různé 
strategické a současné hodnoty pro podnik, ale také s ohledem na stupeň i 
potenciál jejich loajality, fázi jejich životního cyklu atd. Tyto strategie 
musejí být v souladu se strategickým záměrem celého podniku. 
 
5) Implementace programů CRM – tato etapa představuje již konečnou 
realizaci zvolených opatření. Je zapotřebí klást důraz na efektivitu interakcí 
tak, aby byly pro obě strany přínosné. Dále je nutné klást důraz na sběr 
hodnotných informací, získaných při interakci se zákazníky. Ty jsou pro 
úspěšné CRM nezbytností. 
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6) Kontrola v rámci CRM – CRM by mělo být pravidelně kontrolováno, aby 
se mohly vyhodnotit úspěšnosti finančních ukazatelů, ale i nefinančních. 
Díky nefinančním měřítkům je snadnější určit, jaká opatření (např. v případě 
propadu ziskovosti) jsou schopna tuto situaci zvrátit. 
2.7 Měření úrovně a výkonnosti CRM 
Velmi důležitou součástí jakékoliv koncepce je zajištění zpětné informační vazby o její 
funkčnosti a měření její výkonnosti. Jako hlavní přínosy měření si můžeme uvést (9): 
 dokonalejší propracování strategie a zvýšení důvěry ve strategii mezi 
zaměstnanci, 
 sjednocení komunikace týkající se strategie a klíčových faktorů CRM, 
 zvyšuje míru ztotožnění se s firemními cíli a strategií a loajalitu zaměstnanců, 
 rapidně zvyšuje podíl úspěšně prováděných změn, 
 zvyšuje možnosti a schopnosti předvídání problémů, 
 usnadňuje řídícím pracovníkům sledovat kontinuálně vliv prováděných změn na 
jednotlivé firemní úseky. 
2.7.1 Základní konstrukce měření úrovně CRM 
Objevují se tři základní přístupy k řízení vztahů se zákazníkem, které se hlavně liší 
pilířem orientace (9): 
 
1) CRM orientovaný na technologie - klade vysokou důležitost využívaným 
technologiím na řízení vztahů se zákazníky. 
 
2) CRM orientovaný na životní cyklus zákazníka – vychází ze čtyř fází 
životního cyklu zákazníka: upoutání, vyjednávání, obsluha a podpora zákazníka, 
posilování. 
 
3) CRM orientovaný na firemní strategii – snaha vymanit CRM z obětí 
technologiemi, postupy nebo strategiemi. 
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Jestliže chceme vytvořit obecný model měření úrovně CRM, je zapotřebí vycházet 
z pojetí CRM orientované na firemní strategii (9). 
 
V mikroekonomii se vyskytuje mnoho metod měření ve finanční oblasti (výsledovka, 
rozvaha …). Avšak takto konstruované metody sledují úspěšnost v minulosti. Metod, 
které by byly schopny predikovat úspěch, nebo neúspěch v budoucnosti mnoho 
neexistuje. A tohle je největší slabina měření úrovně CRM, neboť my potřebujeme 
vědět co je s výhledem do budoucna. Další ohrožující fakt je ten, že se nestačí omezeně 
koncentrovat na chování a postoje zákazníků, neboť je velmi důležité také sledovat 
vnitřní procesy a aktivity firmy. Většinou se v rámci řízení vztahů se zákazníky sleduje 
(9): 
 
1) Budování a řízení značky – povědomí o značce, asociace spojené se značkou, 
vnímání kvality značky, loajalita ke značce, finančně vyjádřená hodnota značky. 
 
2) Budování a řízení nabídky: 
- modelování chování zákazníků, 
- řízení hodnoty nabídky zákazníkům. 
 
3) Kontaktní zákaznické aktivity: 
- klasické marketingové operace – dosah kampaně, reakční procento, míra 
konverze, podíl z rozpočtu, atd., 
- internetové aktivity – počet návštěvníků, oblíbené stránky, registrovaní 
uživatelé atd., 
- prodejní aktivity – pravděpodobnost úspěchu, prodejní náklady, výsledky 
prodeje atd., 
- servisní a podpůrné aktivity – počet telefonátů a jejich délka, průměrná 
čekací doba, průměrná doba hovoru atd., 
- logistické operace – míra vyplnění objednávky, dodržení slibovaného 
termínu, procento nesplněných objednávek atd. 
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4) Měření komplexních vývojových ukazatelů 
- „balanced srorecards“, 
- řízení znalosti zákazníků. 
2.8 Kritické chyby CRM 
Za selhání při implementaci můžeme považovat např. nedosažení návratnosti investic 
(ROI) nebo také pokud se nezvýšila spokojenost zákazníků. Příčin selhání může být 
hned několik a v každém podniku se mohou lišit. Ale v zásadě je lze shrnout do 
několika kategorií (7): 
 
1) Neschopnost plánování – manažeři kladou příliš důraz na technologie a velmi 
málo se věnují základním technikám obchodního plánování. Do této kategorie 
spadá až 70% neúspěšných implementací. 
 
2) Neschopnost dosáhnout výsledků – Zde je hlavní problém ve stanovení jasného 
a jednoznačného očekávaného výsledku. Jestliže nebudou stanoveny, nemůžeme 
očekávat žádný přínos a žádné výsledky. 
 
3) Ignorování lidského faktoru – pokud nebudou zaměstnanci motivováni 
k používání CRM, může selhat i celý projekt. Neboť lidé změny rádi nemají a 
implementace sebou nese hodně změn. Je tedy zapotřebí zaměstnance motivovat, 
jinak CRM používat nebudou. 
 
4) Automatizace chybných procesů – firma si musí najít čas a prostředky na 
vyladění obchodních postupů ještě před spuštěním CRM, jestliže tak neučiní, tak 
existující problémy se změní ještě ve větší a rychleji působící. 
 
5) Ignorování pravidel – mezi marketingovým oddělením, prodejním oddělením a 
oddělením služeb často vznikají neshody kvůli otázce „Kdo vlastní zákazníka“. 
Je velmi důležité podřídit zájmy jednotlivých oddělení zájmu celé společnosti. 
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6) Ignorování omezení – je zapotřebí, aby byly jasně stanoveny limity (rozpočet, 
čas a riziko), jinak může firma velmi snadno finančně vykrvácet. 
 
7) Výběr špatného dodavatele – základní podmínka úspěchu je správný výběr 
dodavatele, který je schopen analyzovat a porozumět směřování vnitřním 
pochodům ve firmě a úspěšně implementovat CRM. 
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3 Analýza společnosti a současné situace 
3.1 Základní informace o společnosti 
Společnost Hydroma je silná a úspěšná evropská firma, která již od roku 1994 poskytuje 
inženýring, dodávky hydraulických systémů, komponentů a nabízí všestranné služby 
v oblasti hydrauliky pro průmyslové aplikace. Nabídka produktů je velmi široká, 
zahrnuje hydromotory, ventily, rozvaděče, filtry, chladiče, brzdící systémy, příruby, 
šroubení, hydraulické trubky a hadice, atd. Ve městě Uherský Brod, kde se nachází 
sídlo společnosti, realizuje návrhy a výrobu hydraulických agregátů. Velmi úzce 
spolupracuje s italským partnerem a pobočkami, které sídlí na Slovensku a v Polsku. 
V současné době zaměstnává okolo 50 zaměstnanců. Od roku 2003 je společnost 
certifikována systémem Managementu jakosti ISO 9001:2008. Obchodní zájmy 
společnosti Hydroma se především opírají o dodávky českým a slovenským výrobcům 
strojů a zařízení, určených pro vnitřní trh i export (8). 
 
Obchodní firma:  HYDROMA, spol. s r.o. 
Sídlo:    Uherský Brod, Vlčnovská 2477, PSČ 68801 
Právní forma:  Společnost s ručením omezeným 
Předmět podnikání:  zámečnictví, nástrojářství, výroba, obchod a služby 
Základní kapitál:  100 000,- 
 
3.2 Organizační struktura 
Společnost Hydroma v současné době zaměstnává cca 50 zaměstnanců. Vzhledem 
k počtu se řadí se mezi malé společnosti, a tudíž zvolila organizační strukturu typu 
lineární. Ředitel společnosti se nachází na vrcholu organizační struktury a pod ním se 
nachází devět úseků. Každý úsek má svého vedoucího, který se řídí pokyny majitele a 
na základě pokynů úkoluje své další podřízené.  
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3.3 Zákazníci společnosti 
Zákazníky společnosti Hydroma lze rozdělit do čtyř skupin, jimiž jsou tradiční české 
výrobní firmy, střední a velké firmy, občasní zákazníci a zákazníci využívající služby 
e-shopu. Nabídku společnosti Hydroma využívají především firmy v oblasti 
zemědělství, stavebnictví, průmyslu a dopravě. 
 
1) Tradiční české výrobní firmy – jedná se většinou o výrobce strojů a zařízení. 
Ze strany společnosti Hydroma se jedná o pravidelné, velmi objemné dodávky 
dle budgetů a plánů. 
 
2) Střední a velké firmy – tyhle firmy, vzniklé většinou po roce 1989, požadují 
pružnost dodávek. Společnost Hydroma se jim snaží udržovat zboží na skladě, 
protože se většinou jedná o pravidelné dodávky. 
 
3) Občasní zákazníci a zákazníci využívající služby e-hopu – tento druh 
zákazníků bere zboží podle toho, jestli je zboží skladem. Pokud společnost 
Hydroma poptávané zboží nemá na skladě, zákazník poptává u konkurence. 
Jedná se většinou o malé odběry náhradních dílů. Není zde žádná 
opakovatelnost odběrů. 
3.4 Marketingová komunikace společnosti 
Společnost Hydroma využívá několik nástrojů marketingové komunikace, kde mezi 
nejhlavnější patří zejména online komunikace, veletrhy, články v odborných 
periodikách, tištěné materiály a event marketing.  
 
Online komunikace 
Webové stránky patří v dnešní době mezi nezbytnou součást komunikace. Barevná 
kombinace stránek je bílo-modrá a to z toho důvodu, neboť v téhle barevné kombinaci 
je celá společnost vedena. Zákazník si může na stránkách zvolit jazyk z nabídky: 
angličtina, ruština, ukrajinština, polština, slovenština, běloruština a kazachština. Volba 
jazyků je široká z toho důvodu, neboť klientela společnosti je opravdu pestrá. Stránky 
nabízejí základní profil společnosti (charakteristika firmy, výroba, projekce, certifikace 
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a ocenění), nabídku produktů rozdělenou dle výrobce, katalogy ke stažení, kontakty a 
struční popis jak nakupovat pomocí e-shopu. Díky e-shopu si zákazník může z pohodlí 
domova objednat jím poptávaný produkt. Registrovaní zákazníci navíc získávají slevu 
na veškeré poptávané produkty. 
 
Veletrhy  
Mezi nejvýznamnější průmyslový veletrh ve střední Evropě se považuje Mezinárodní 
strojírenský veletrh, dále jen MSV, který se uskutečňuje na brněnském výstavišti. 
Společnost Hydroma tento veletrh již tradičně každoročně navštěvuje jako vystavovatel. 
Jako hlavní téma MSV je průmyslová automatizace, prezentace měřící, řídící, 
automatizační a regulační techniky. Statistika za rok 2011 ukázala, že veletrh navštívilo 
78500 návštěvníků a 1600 vystavovatelů. Z toho cca 35% vystavovatelů a 10% 
návštěvníků přijelo ze zahraničí. MSV si zasluhuje vysokou mediální pozornost a 
každoročně se akredituje přes čtyři sta novinářů. Veletrh doprovází řada doprovodných 
programů, jako např: odborné konference, semináře a workshopy na aktuální technická, 
ekonomická a obchodní témata (21). 
 
Firma se účastní i zahraničních veletrhů, z nichž jeden se koná na Slovensku, tři 
v Rusku, dva v Kazachstánu (Minig Week Kazakhstan 2013, Power Kazakhstan 2013) a 
po jednom v Polsku (5th International Construction Equipment and Special Vehicles 
Fair MASZUB), v Azerbajdžánu (Caspian Oil & Gas 2013) a na Ukrajině (XII 
International Industrial Forum 2013) (8). 
 
Na Slovensku je to Mezinárodní strojírenský veletrh v Nitře, který si za svou 
osmnáctiletou působnost vybudoval solidní pozici na slovenském i mezinárodním poli. 
Účast jak domácích tak i zahraničních vystavovatelů je každoročně vysoká. Veletrh je 
segmentován do pěti tematických okruhů: EUROWELDING (obor sváření), CAST-EX 
(oblast slévárenství, hutnictví a metalurgie), CHEMPLAST (využití plastů pro 
strojírenství), EMA (trendy z oborů elektronika, měření a automatizace) a jako poslední 
STAVMECH-LOGOTECH (stavební mechanizace a manipulační technika) (17). 
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První ruský veletrh se koná ve městě St. Petersburg a nese název Technical Fair St. 
Petersburg. Termín letošního konání je stanoven na 12. -14. 3. 2013. Veletrh zahrnuje 
mezinárodní výstavy a konference na metalurgii, kovoobrábění, strojírenství, 
automobilový průmysl a průmyslové inovace. Technical Fair je rozsáhlá akce zaměřen 
na podporu výměny zkušeností a ukazuje nejnovější úspěchy ekonomiky. Letos poprvé 
se bude konat v rámci St. Petersburg Technical Fair AUTOPROM 2013. Jedná se o 
událost zaměřenou na rozvoj automobilového průmyslu v Rusku. V loňském roce se zde 
objevilo téměř 600 vystavovatelů z 16 zemí světa a přibližně 8700 návštěvníků (18). 
 
Druhým veletrhem konaným v Rusku je Metalloobrabotka 2013 v Moskvě. Veletrh 
zdůrazňuje globální trendy rozvoje v průmyslu a skládá se z 9 expozic. Jako 
nejrozsáhlejší se považuje expozice, která se zabývá integrovanou technologií 
založenou na vysoce výkonných strojích, nástrojích a zařízeních pro modernizaci 
výrobního procesu (15). 
 
Třetím veletrhem v Rusku je XVII Russian Industrialist 2013, který se koná též ve 
městě St. Petersburg (8). 
 
Firma je těchto zmíněných veletrhů pravidelným vystavovatelem. Na každém veletrhu 
má svůj vlastní stánek, který je v barvách společnosti, tedy bílo-modrá. Na každém 
stánku se objevují zástupci společnosti. Každý rok se firma snaží stánek obnovovat. 
Součástí stánku je také televizor, kde se promítá video k příležitosti veletrhů. Pro 
potencionální zákazníky jsou nachystány pozornosti v podobě igelitových tašek 
s firemním logem. Tašky v sobě obsahují firemní katalog, propisovací tužku a další 
reklamní věci. 
 
Články v odborných periodikách 
Jeden z odborných časopisů, ve kterých společnost Hydroma publikuje, je časopis 
Strojárstvo/Strojírenství. Tento odborný časopis působí na trhu již 16 let. 
Strojárstvo/Strojírenství patří mezi evropský časopis, který je určen pro odborníky 
zabývající se o informace ze strojírenství a příbuzných oborů. Odborné témata zde mají 
místo. Vytváří prostor pro publikační činnost strojírenských odborníků z praxe. Vedle 
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prezentací firem, se časopis věnuje také názorům top manažerů, aktuálním informacím 
z domova a eurozóny. Dále přináší informace z veletrhů a výstav a významnou 
pozornost věnuje automobilovému průmyslu, logistice, robotice a informačním 
technologiím. Jde o volně prodejní měsíčník s možností předplatného (19). 
 
Tištěné propagační materiály 
Firma vydává tištěný katalog a to ve 4 jazykových provedeních. Katalog slouží jak pro 
veletrhy, ale i pro obchodníky, kteří ho poskytují stávajícím zákazníkům, ale i pro 
získání nových zákazníků. V poslední době se projevuje mírný ústup od papírových 
katalogů z důvodu ceny a z důvodu mladých techniků, kteří se již tak dobře neorientují 
v tištěném katalogu, ale všechno si najdou na internetu. Větší význam mají elektronické 
prezentace, které v krátké době objasní vše. 
3.5 Výsledky dotazníkového šetření 
Po konzultacích s ředitelem společnosti byly sestaveny otázky v dotazníku. Dotazník 
měl být sestaven tak, aby jeho vyplnění zabralo co nejméně času, neboť byl rozesílán 
většinou vedení velkých firem a ti moc času nemají. Také výsledky dotazníku měly být 
pro společnost Hydroma co nejvíce přínosné. Dotazník byl odeslán zhruba 150 
respondentům a kontakty poskytla společnost Hydroma ze svých interních zdrojů. Již 
zde se ukázalo, že neexistuje přehledná databáze kontaktů. Mnoho z nich již 
neexistovala nebo nebyly aktuální. Zhruba deset kontaktů na velké zákazníky poskytl 
sám ředitel společnosti s tím, že se určitě očekává vyplnění dotazníku. Z celkového 
počtu rozeslaných dotazníků se navrátilo pouze 54 dotazníků. Dotazník je zobrazen 
v příloze 1. 
 
 
 
 
 
 
 
 
39 
 
Otázka č. 1: Jakým způsobem jste se dozvěděli o firmě Hydroma? 
33%
19%17%
31%
kontaktovala nás
sama
pomocí internetu
přes obchodního
zástupce
doporučena třetí
osobou
 
Graf 1: Zdroje, ze kterých se zákazníci dozvěděli o firmě (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Z grafu č. 1 můžeme vyčíst, že největší podíl na získání zákazníků má kontaktování 
zákazníka společností, avšak s těsným rozdílem se na druhém místě umístilo doporučení 
třetí osobou. Na třetím místě skončila odpověď pomocí internetu a opět velmi těsně za 
třetím místem skončila jako poslední odpověď pomocí obchodního zástupce. 
 
 
Otázka č. 2: Se společností Hydroma komunikuji převážně pomocí: 
 
Graf 2: Způsoby komunikace se společností (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Více než polovina, teda 57% respondentů, komunikuji se společností pomocí internetu. 
Dále nejvíce využívaný způsob komunikace je, kdy se mezi sebou zákazník a obchodní 
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zástupce spojí pomocí telefonu. Pouze 8% respondentů se setkává s obchodními 
zástupci osobně a 7% využívá ke komunikaci poštu. 
 
Otázka č. 3: Jaký druh komunikace preferujete? 
 
Graf 3: Preferované druhy komunikace (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Graf č. 3 se velmi podobně shoduje s grafem č. 2. Je zde patrné, že zákazníci na prvním 
místě preferují kontakt pomocí emailu a jako druhou variantu osobní kontakt. Velmi 
malou váhu přikládají telefonickému kontaktu a ostatním způsobům komunikace. 
 
Otázka č. 4 a č. 5 Jste spokojen/a s telefonickou komunikací mezi Vámi a 
společností Hydroma? V případě nespokojenosti uveďte důvod: 
 
Graf 4: Spokojenost s telefonickou komunikací (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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V grafu č. 4 můžeme vidět, že telefonická komunikace společnosti Hydroma je na 
výborné úrovni. 32% respondentů odpovědělo, že je zcela spokojen/a s tímto druhem 
komunikace a 59% je spokojen/a. Pouze 9% je spíše nespokojen/a a jako důvody 
nespokojenosti uvedli např: dlouhé čekání na odpověď, někdy bez žádné odpovědi. 
Možnosti nespokojen/a a zcela nespokojen/a zůstaly bez označení, což je pozitivní 
výsledek pro společnost. 
 
Otázka č. 6: Jak často navštěvuje internetové stránky společnosti Hydroma? 
 
Graf 5: Návštěvnost internetových stránek (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Přesně 50% respondentů nenavštěvují internetové stránky společnosti vůbec, což není 
moc pozitivní. Párkrát do měsíce je navštěvuje 43%. Na posledních dvou místech jsou 
odpovědi 1-2 týdně a několikrát denně. 
 
Otázka č. 7 a č. 8: Účastnil/a jste se někdy veletrhu, kde byla přítomna společnost 
Hydroma? Pokud ano, co Vás zaujalo z komunikační stránky a o jaký veletrh se 
jednalo? 
 
Více než polovina respondentů, přesně 56%, navštívilo veletrh, kde byla přítomna i 
společnost Hydroma. Vzhledem k tomu, že dotazník byl rozesílán jen českým a 
slovenským zákazníkům, tak odpověď na dotaz o jaký veletrh se jednalo, byla pouze 
jedna, a to Mezinárodní strojírenský veletrh Brno. 44% respondentů se nikdy 
nezúčastnily veletrhu, kde byla přítomna společnost Hydroma. 
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Otázka č. 9: Dostal se Vám někdy do rukou firemní katalog společnosti Hydroma? 
 
Firemní katalog společnosti Hydroma vlastní poměrně velké procento. To je pozitivní, 
hlavně z toho důvodu, že společnost Hydroma investovala nemalý finanční obnos a 
hodně času do vytvoření kvalitního katalogu. Jak již bylo zmíněno, katalogy se hlavně 
rozdávají na veletrzích a rozdávají je i obchodní zástupci k získání nových zákazníků, 
ale i stávajícím zákazníkům k udržování vztahů. 
 
Otázka č. 10: Co byste zlepšily v komunikaci společnosti Hydroma? 
 
Ve většině případů se názory shodovaly, a to v tom, že komunikace jim naprosto 
vyhovuje a nic by neměnili. Pár respondentům vadila malá informovanost o novinkách 
a dlouhé čekání na odpověď. Také gramatika některých techniků by mohla být na lepší 
úrovni a nabídnout větší prostor pro osobní kontakt. 
 
Z výsledků dotazníkového šetření lze říci, že zákazníci jsou s komunikací se společností 
Hydroma spokojeni. Převážně mezi sebou komunikují pomocí emailů a při osobních 
schůzkách. Své vztahy taky upevňují na veletrzích, které Hydroma pravidelně 
navštěvuje. Dotazník poskytl výsledky, které byly nápomocny při vytváření návrhů, 
které by měly pomoci ke zlepšení marketingové komunikace a zkvalitnění řízení vztahů 
se zákazníky. 
3.6 Popis využívaného informačního systému 
Společnost Hydroma používá informační systém HELIOS Orange, což je vyspělý 
informační a ekonomický systém, který zaručuje dokonalý a aktuální přehled o situaci 
na trhu i uvnitř podniku. Dále přináší zefektivnění provozu, snižování nákladů a 
účinnou komunikaci. Výhradní použití MS SQL serveru zajišťuje maximální rychlost a 
neomezenou práci s uloženými daty. Efektivní CRM je součástí informačního systému 
HELIOS Orange (1). 
 
ERP systém HELIOS obsahuje modul CRM, který umožňuje evidenci a následné 
zpracování kontaktů s potencionálními nebo stávajícími obchodními partnery. Pomáhá 
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při udržování vztahů se současnými obchodními partnery a usnadňuje navazovat nové 
obchodní vztahy. Využití modulu CRM je velice široké, a je tedy jen na zákazníkovi, 
jak bude tento modul využívat. CRM modul umožňuje (1): 
 řízení servisních zakázek; 
 řízení obchodních zakázek; 
 evidence marketingových akcí; 
 péče o zákazníka; 
 evidence úkolů; 
 snadná komunikace a synchronizace s MS Outlook; 
 kontaktní centrum. 
 
Implementací HELIOSU do společnosti Hydroma se zlepšila kontrola obchodních 
případů a zmenšila se chybnost. Co se týče účetního softwaru, tak vznikla provázanost 
mezi prvotními a účetními doklady. Dále propojení systému s kancelářskými 
aplikacemi, jako jsou Excel, Word, WWW, e-mail a fax. A další přínos získaný 
implementací HELIOS je možnost přiřazení externích ceníků, díky kterým společnost 
nemusí skladové položky tipovat ručně (1). 
3.7 Očekávání managementu v oblasti CRM 
Jak už z názvu CRM, neboli řízení vztahů se zákazníky, vyplívá, že společnost usiluje o 
zlepšení už i tak dobrých vztahů se zákazníky. Lepší přístup pro zaměstnance k údajům 
o zákaznících, lepší a detailnější informace o nich. Zefektivnění komunikace mezi 
zaměstnanci a mezi vedením a zaměstnanci. Lepší kontrola externích obchodních 
zástupců a zlepšení marketingových nástrojů, jako např. zasílání pozvánek na pořádané 
akce, segmentace zákazníků apod. 
 
Ze získaných informací o CRM a jejich vlastností management společnosti jasně 
vyhranil konkrétní vlastnosti, které momentálně nejsou plně a uspokojivě postiženy 
v používaném systému. Management společnosti je přesvědčen, že pokud dojde 
k implementaci CRM, nedostatky se vyřeší a zároveň využití konkrétních vlastností 
bude pro společnost prospěšné. Jedná se o oblasti: 
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1. Evidence zákazníků – ve společnosti neexistuje univerzální databáze, která je 
přístupná jak vedení tak i zaměstnanců. Obchodní zástupci si sice vedou seznam 
svých klientů, ale využívají ho jen pro usnadnění své práce. 
 
2. Evidence komunikace se zákazníky – evidovat komunikaci se zákazníky, jako 
např. zápisy z telefonických hovorů nebo schůzek. Dále jako usnadnění pro 
obchodní zástupce by mohl být plánovač, který by zaznamenával plánované 
schůzky a upozorňoval na ně. A také evidence nejčastěji kladených otázek ze 
strany zákazníků. 
 
3. Kontrola obchodních zástupců – zamezení přílišné svobody obchodních 
zástupců a zlepšení jejich kontroly. Dosáhnout zlepšení vzájemné spolupráce 
obchodních zástupců. 
 
4. Komunikace mezi vedením a obchodním oddělením – dosáhnout toho, aby 
zaměstnanci měli potřebu sdělovat vedení společnosti informace, co se týkají 
zakázek. Tím vedení dospěje k lepšímu přehledu o práci zaměstnanců. 
 
5. Kontrola externích obchodních zástupců – vyhodnocovat aktivitu externích 
obchodních zástupců a zlepšení jejich kontroly. 
 
6. Marketingové nástroje – segmentovat zákazníky podle různých hledisek, 
rozesílaní hromadných e-mailů a pozvánek na konající se akce, rozesílání 
akčních nabídek a nových newsletrů apod. 
3.8 Shrnutí analýzy 
Analýza společnosti poodhalila některé slabé stránky společnosti a pomohla při 
vytváření návrhů, které by mohly pomoci. Jak již bylo několikrát zmíněno, tak 
společnosti Hydroma působí na průmyslovém trhu, kde možnosti využití 
marketingových nástrojů jsou omezené. 
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V současné době společnost využívá, dnes již naprosto samozřejmé, online komunikace 
(webové stránky). Dále velmi hojně navštěvuje veletrhy, jak české, tak i zahraniční. A 
právě zde se naskytuje možnost využití tzv. online veletrhů, které mají řadu výhod. Co 
se týče článků v odborných periodikách a tištěných propagačních materiálech, tak můžu 
říct, že zde je vše naprosto v pořádku. Avšak vůbec jsem nezaznamenala jakoukoliv 
inzerci v místních novinách, která sice neosloví žádné velké zákazníky, ale ve Zlínském 
regionu se vyskytuje velký počet menších firem, které by jistě nabídku společnosti 
Hydroma využily. 
 
Díky dotazníkovému šetření, byl zjištěn zásadní nedostatek ve správném sběru 
informací a dat o zákaznících a jejich ukládání. Nenachází se žádný přehledný seznam 
kontaktů, který by ulehčil práci především při zpracovávání zakázek. Možnost 
implementace CRM systému by tenhle problém vyřešila a ještě by přinesl řadu výhod. 
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4 Návrhy 
Z provedených analýz a dotazníkového šetření vyplývá, že marketingová komunikace 
společnosti Hydroma je na kvalitní úrovni, avšak dnešní doba vyžaduje neustále 
přicházet s novými nápady, abychom neustále udržovali zákazníkovu pozornost a 
dokázaly nalákat stále nové a nové zákazníky. Návrhy na zlepšení komunikačních 
nástrojů by měly pomoci společnosti Hydroma, aby dokázala lépe komunikovat se 
zákazníky, neustále udržovala s nimi kontakt a jejich zájem. Co se týká zkvalitnění 
řízení vztahů se zákazníky, tak společnost nemá problém ve sběru dat a získávání, nýbrž 
v jejich zpracování a vhodného uchovávání. Při rozesílání dotazníku se ukázalo, že 
chybí aktuální seznam kontaktů. V následujících podkapitolách budou popsány návrhy, 
které by měly přispět ke zlepšení komunikace se zákazníky a k jejich řízení. 
4.1 Komunikační nástroje 
V následujících podkapitolách budou představeny návrhy, které by měly pomoci posílit 
marketingovou komunikaci společnosti Hydroma a následně zlepšit komunikaci se 
zákazníky. Doporučované návrhy vyplývají z analýzy společnosti. 
4.1.1 Den otevřených dveří 
Kromě středních a vysokých škol, které pravidelně pořádají den otevřených dveří jako 
prezentaci pro studenty, tak i firmy začaly zavádět tuhle marketingovou akci do svých 
plánů. Jedná se o možnost, jak se firma může ještě lépe přiblížit svým stávajícím i 
potencionálním zákazníkům a to je důvod, proč bych doporučovala organizování dnu 
otevřených dveří. 
 
Ze začátku bych doporučovala společnosti Hydroma den otevřených dveří pořádat 
jednou ročně a podle zájmu by byla možnost akci rozšířit na dva dny v roce. Dnu 
otevřených dveří se mohou účastnit zástupci firem, jenž jsou zákazníci společnosti 
Hydroma a potencionální zákazníci, které společnost sama osloví. Zákazníkům bude 
doručena pozvánka, buď v podobě emailu, nebo budou doručeny pozvánky 
prostřednictvím pošty. Samozřejmě zájemci, kteří se chystají účastnit dnu otevřených 
dveří, budou muset svou účast potvrdit, aby se vědělo na jak velký počet účastníků se 
má společnost Hydroma připravit. Zákazníci se budou moci podívat na průběh výroby a 
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sami se přesvědčit o tom, že společnost zachází s výrobky dle stanovených norem a 
předpisů.  
 
Společnost může akci zorganizovat ve vlastní režii, kdy jen připraví pro návštěvníky 
občerstvení a dárkové tašky, které by obsahovaly firemní katalogy, propisky a jiné 
reklamní předměty nebo může využít služeb společností, které se zabývají firemními 
akcemi na klíč. Jedná se samozřejmě o dražší variantu, ale v případě využití těchto 
služeb bude pro společnost Hydroma připraven koncept akce, detailní program, timing a 
pro účastníky připraven i doprovodný program. Osobně bych teda doporučovala spíše, 
aby si akci společnost zorganizovala sama. V dané společnosti se nachází plno 
schopných zaměstnanců, kteří by si s tím velmi dobře poradili. 
4.1.2 Reklama v regionálním tisku 
Noviny patří mezi tradiční nástroje reklamy a investicí do reklamy v regionálním 
týdeníku Dobrý den s kurýrem společnost rozhodně nic nepokazí, ale získá výhody 
novinové inzerce, které jsou především ty, že zasahují širokou populaci a nabízí 
možnost jak inzerovat. Zmíněné noviny se vyskytují ve Zlínském kraji, kde společnost 
působí, a právě zde se nachází mnoho menších firem a občanů, kteří by jistě využili 
služeb společnosti Hydroma. Právě proto navrhuji, aby společnost Hydroma investovala 
do inzercí ve zmíněných novinách. 
 
Jak již bylo zmíněno, tak nabídku služeb a sortiment společnosti Hydroma využijí 
především firmy, které působí v oblasti zemědělství, průmyslu nebo v dopravě. Právě na 
Slovácku (region Brodsko, Hradištsko, Ostrožsko a Veselsko), kde působí níže popsaný 
týdeník, se nachází nespočet zemědělských družstev, které by určitě využily nabídku 
hydraulických komponentů, jenž Hydroma nabízí, pro své zemědělské stroje a traktory. 
Dále se na Slovácku stále drží pěstování vlastní zeleniny a ovoce, tudíž většina obyvatel 
Slovácka, především starší generace, vlastní své stroje, jimiž se starají o svou úrodu. I 
zde by využili nabídku společnosti, v případech, kdy by se stroje pokazily. A právě 
pomocí inzerce v nejčtenějším týdeníku na Slovácku, by se mohla společnost Hydroma 
více přiblížit a dostat do podvědomí zmíněným zemědělským družstvům a občanům, 
jenž by služby a nabídku společnosti využili.  
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Inzerce by měla obsahovat krátký text, který popisuje danou společnost, její nabídku a 
služby, které poskytuje a adresu společnosti. Vhodné by bylo zveřejnit logo a 
samozřejmě telefonní kontakty, na které se potencionální zákazníci můžou ozývat. 
 
Dobrý den s kurýrem 
Tento regionální týdeník si za svou patnáctiletou působnost na Slovácku vydobyl na 
regionálním trhu titul nejčtenější noviny. Každé pondělí vychází 32 stran, které přinášejí 
nejžádanější regionální zpravodajství, sportovní výsledky, reportáže z mnoha 
společenských akcí a také zajímavé soutěže a ankety. Slovácký týdeník Dobrý den 
s kurýrem čte týdně 25000 čtenářů. Díky přesné znalosti regionu, zdejších obyvatel i 
jejich mentality či nákupního chování Slovácký týdeník nabízí velmi přesné zacílení 
komunikační kampaně na danou lokalitu (4).  
 
Inzerce černobílá 
(nejoblíbenější formáty) 
velikost cena 
9x5 cm 945 Kč 
9x7 cm 1 323 Kč 
9x9 cm 1 701 Kč 
9x10 cm 1 890 Kč 
9x12 cm 2 268 Kč 
13,5 x8 cm 2 268 Kč 
13,5 x10 cm 2 835 Kč 
13,5 x 15 cm 4 253 Kč 
13,5 x 19 cm 5 387 Kč 
Tabulka 3: Cena plošné inzerce v týdeníku Dobrý den s kurýrem (4) 
 
Zde bych zvolila velikost formátu 13,5x8 cm, což je naprosto dostačující velikost, která 
je vidět a dokáže si upoutat pozornost čtenářů. Určitě bych i doporučovala určitou 
opakovanost, která zvýší možnost úspěchu a navíc při opakování Dobrý den s kurýrem 
nabízí slevy od 5% -25%. 
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Inzerce v týdeníku Dobrý den s kurýrem (v Kč bez DPH) 
Počet opakování 
26x (půlroční) 
sleva 20% 
52x (roční) 
sleva 25% 
Základní cena (13,5x8cm)            2 268 Kč         2 268 Kč  
Sleva               454 Kč            567 Kč  
Částka celkem            1 814 Kč         1 701 Kč  
Roční náklady          47 164 Kč       88 452 Kč  
Tabulka 4: Cena opakované inzerce v týdeníku Dobrý den s kurýrem (Zdroj: Vlastní zpracování na 
základě cenové nabídky zvoleného týdeníku) 
 
Myslím si, že volba půlročního opakování je naprosto dostačující. Společnost tím docílí 
toho, že se minimálně dostane do podvědomí čtenářů. V případě, že by společnost 
zvolila roční opakování, musela by počítat se zvýšením nákladů. 
4.1.3 Online veletrhy 
V marketingové komunikaci se neustále objevují nové trendy a na svém počátku jsou i 
online veletrhy, které přinášejí řady výhod. Online veletrhy jsou dostupnější a 
pohodlnější, neboť zájemci je můžou navštívit odkudkoliv, kde je přístup k internetu a 
nejsou omezeny pár dny jako klasické veletrhy. Dále společnost ušetří na nákladech 
spojené s dopravou, s pronájmem místa na stánek.  
 
Jako největší online veletrh můžeme označit veletrh VirtualExpo, který jako jediný je 
k dispozici nepřetržitě. Na veletrhu se nachází 400000 produktů a účastní se ho 105 
milionů návštěvníků. VirtualExpo se skládá ze čtyř hlavních veletrhů, a to 
DirectIndustry, ArchiExpo, NauticExpo, MedicalExpo. Zmínění DirectIndustry se 
zaměřuje na průmyslové trhy a měsíčně ho navštíví více než tři miliony návštěvníků 
(22). 
 
Další online veletrh je Expos2. Firmy zde mohou navštěvovat nebo sami pořádat online 
semináře. Je zde možnost vytvoření virtuálních konferenčních místností. Díky nim jsou 
vedeny rozhovory jak s jednotlivci, tak i se širším publikem. Online stánky obsahují 
logo firmy, název, kontaktní informace, krátký popis vystavovatele, nabízené výrobky, 
odkaz na webové stránky, newslettery, vizitky a propagační materiál. Vizitku dostane 
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zákazník při registraci a díky ní se setkává se zástupci ostatních firem, navazují 
kontakty a domlouvají schůzky (6).  
4.1.4 Sponzoring 
Jako vhodný způsob propagace bych společnosti Hydroma doporučovala i sponzoring, 
který poslouží i k navázání nové komunikace se zákazníky. V místě působení 
společnosti, tedy v Uherském Brodě se odehrává řada kulturních a sportovních akcí, kde 
by poskytnutí sponzorského finančního daru jistě pomohlo a umožnilo by se společnosti 
Hydroma ještě více zviditelnit. V Uherském Brodě se nachází juniorský florbalový 
dívčí sportovní klub 1. AC Uherský Brod, který se každoročně umisťuje na předních 
příčkách 1. florbalové ligy, ale i na mezinárodních turnajích, jako například v Praze, ve 
Švédsku apod. A právě poskytnutí sponzorského daru, který by byl použit na nové dresy 
hráček, by zajistilo společnosti potisk právě zmíněných dresů logem společnosti. Tudíž 
by se mohla společnost prezentovat i v zahraničí a ve velkých městech České republiky.  
 
Ceny dresů se pohybují v rozmezí od 15 000,- do 20 000,- pro dvaceti členný tým. 
Zmíněný florbalový juniorský tým již řadu let volí barvu svých dresů v zelené barvě a 
nic by se neměnilo ani v další sezóně. Požadavkem společnosti Hydroma by bylo 
umístění loga na přední a zadní straně vrchního dílu dresu. Rozhodnutí, která firma by 
dresy vytvořila, by bylo na zmíněném sportovním klubu. Ale určitě bych zůstala věrná 
firmě Bison s.r.o., která již řadu let spolupracuje se zmíněným sportovním klubem. Na 
následujícím obrázku je zobrazen možný návrh pro vytvoření dresů.    
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Obrázek 4: Návrh vzhledu dresu (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
4.2 Zavedení CRM systému 
Jak již bylo zmíněno, společnost Hydroma nemá problém ve sběru dat, ale provádí 
špatné zpracování a má problém se špatným uchováváním. Společnost by díky 
implementaci CRM systému měla docílit především: 
 získaná data by byla snadno a rychle dostupná; 
 zlepšení komunikace mezi zaměstnanci a vedením; 
 evidence veškeré komunikace se zákazníky; 
 provádění marketingových akcí a jejich vyhodnocení; 
 kontrola externích obchodních zástupců. 
 
Avšak nejcennější přínos bude do budoucna zákazníkův profil. Jestliže chce společnost 
docílit individuální péče o zákazníka, je potřeba mít přehled o zákazníkově podnikání, 
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jeho bonitě, potenciálu a v neposlední řadě o jeho spokojenosti. Díky implementaci 
CRM prodejce přesně zjistí přání zákazníka a je tudíž zajištěno zákazníkovo uspokojení 
jeho požadavků. Navíc pokojený zákazník vytváří lepší vztahy s prodejci a zvyšují 
jejich tržby. 
4.2.1 Nabídka CRM systémů v ČR 
V současné době se na trhu nachází nepřeberné množství různých CRM systémů. Při 
mapování českého trhu bylo objeveno zhruba 40 - 50 dodavatelů CRM systémů. Na 
ukázku uvedu pár dodavatelů CRM systému. 
 
Společnost Počet implementací v ČR-SK Největší projekt 
Abra Software 150-200 AMA 
Columbus CRM partner 100-150 Regie Radio Music 
Digital Resources 20-30 Meixner a Hanuš 
Microsoft 40-50 ČSOB 
IDS Scheer 30-40 E. ON 
Tabulka 5: Dodavatelé CRM systému (Zdroj: Vlastní zpracování na základě nabídek jednotlivých 
společností) 
 
4.2.2 Výběr vhodného CRM systému 
Jak již bylo uvedeno společnost Hydroma  používá informační systém Helios Orange, a 
právě s tímto informačním systémem může být jednoduše integrován CRM systém 
Intuo-Company Intelligence od společnosti Digital Resources. Proto doporučuji pro 
společnosti  právě Intuo. Společnost chce docílit, aby byly navzájem propojeny všechny 
komponenty, a to především: 
 Intuo – CRM, správa kontaktů, katalog zboží a služeb, předprodejní aktivity, 
úkoly, příležitosti, tvorba nabídek, marketingové akce, evidence zařízení a 
servisních zásahů, …; 
 ERP (v případě společnosti Hydroma se jedná o Helios Orange) – fakturace, 
sklady, účetnictví, výroba, mzdy, …; 
 ELO – úložiště dokumentů; 
 E-shop – generování poptávek. 
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Obrázek 5: Schéma možného řešení (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
CRM systém Intuo dokáže velmi kvalitně zpracovat obchodní případy a rozřadit ho do 
jednotlivých kroků. Dle požadavků společnosti Hydroma byl navrhnut doporučovaný 
postup jak by měl být obchodní případ s využitím CRM Intuo zpracován: 
 Evidence zákazníků – zde by měly být kontakty členěny na organizace, se 
kterými se obchoduje, a osoby představující zástupce společností. K jedné 
organizaci by měla být možnost připojit jednu či více osob, avšak pouze jedna 
bude ta primární. Intuo dokáže zkontrolovat, zda zadávaný kontakt již 
v seznamu neexistuje, tudíž se zamezí vzniku duplicit. Každý obchodník 
společnosti bude mít přiřazen určitý počet organizací z Intua, tudíž budou mít 
zákazníky na starosti a budou odpovědni za ekonomický výsledek plynoucí 
z daného zákazníka, který bude pravidelně kontrolován. 
 Evidence aktivit u zákazníka – bude zaznamenávat veškeré schůzky a 
komunikace se zákazníkem. Jednotlivé aktivity by bylo vhodné členit dle typu, 
jako například schůzky, e-maily nebo telefonáty. K evidenci aktivit Intuo  nabízí 
i doplňky, které usnadňují práci. Doplněk AddMail je pro aplikaci Microsoft 
Outlook, který umožňuje přidávat e-maily přímo z této aplikace a správně 
přiradit zákazníka na základě e-mailové adresy. Další je doplněk Dokument, 
který slouží k ukládání dokumentu ze systému ELO. 
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 Evidence příležitosti – Intuo nabízí založení tzv. Příležitosti. Jestliže obchodník 
identifikuje možnost prodeje produktů u zákazníka, založí zmíněnou příležitost. 
Jde v podstatě o zakázku ve stavu příležitost. Zde tudíž musí obchodník 
vynaložit veškeré aktivity k získání zakázky, proto bych doporučovala, aby byla 
možnost detailně zaznamenávat obchodníkovi aktivity, které byly použity 
k získání zakázky a vyplňovat údaje, jako například předpokládaný obrat ze 
zakázky, apod. V případě, že obchodník nepromění příležitost v zakázku, bylo 
by vhodné uvést důvody, proč se tak stalo. Díky evidenci aktivit vynaložených 
na přeměnu příležitosti na zakázku, by se mohla provádět vyhodnocení, které by 
zobrazovalo například důvody ukončených příležitostí, předpokládané cash-
flow, kontrola aktivit obchodníků. 
 Tvorba nabídky – nabídku vytvoří obchodník v Intuu. V případě, že by 
existovala již příležitost, šla by nabídka vytvořit s vazbou na ni nebo zcela 
samostatně. Z katalogu, který musí být propojen s Intuem, by měli jít vybrat 
jednotlivé položky nabídky a automaticky vyplněny údaje o ceně, typovém 
označení, sazbě DPH apod. Určitě by měly jít vyplnit slevy a upravovat 
například počty položek. Intuo dokáže nabídku připravit do grafické podoby. 
Obchodník ji následně odešle zákazníkovi a poté čeká na odpověď. Jestliže 
zákazník odmítne nabídku, byla by vhodná funkce, která by nabídku označila, a 
obchodník by uvedl důvody odmítnutí. Popsané důvody by opět posloužily 
k provedení vyhodnocení. 
 Evidence objednávky, zakázky a předání k realizaci – v případě, že zákazník 
akceptuje nabídku, bude ji muset obchodník přepnout do stavu Objednáno a tím 
se vytvoří nová Zakázka. K jednotlivým zakázkám se přiřadí odpovědný 
zaměstnanec a zároveň se vytvoří i zakázka v ERP. 
 Vyhodnocení - Intuo umožňuje jednoduše vytvářet přehledy pro 
vyhodnocování, jako např.:  
o přehled počtů aktivit přes typ aktivity (např. schůzky, tel., e-maily), za 
období, dle obchodníka a zákazníka, 
o přehled příležitostí a nabídek – za období, dle stavu, úspěšnosti, dle 
obchodníka, zákazníka, 
o přehled realizovaných zakázek – za období, dle obchodníka, zákazníka, 
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   přehled historie u zákazníka, 
o vyhodnocení marketingových akcí – realizované zakázky účastníků 
akce v definovaném období od skončení akce, 
o plánování kapacit zaměstnanců – přehled aktivit (uskutečněných a 
plánovaných) v zobrazení sdíleného kalendáře a harmonogramu 
(možnost vyfiltrovat skupiny zaměstnanců). 
 Kategorizace zákazníka – je nutné, aby šlo zákazníka zařadit do různých 
kategorií, např. podle významnosti, druhu činnosti. Segmentace může sloužit pro 
cílené marketingové aktivity. 
4.2.3 Přínosy systému Intuo dle jednotlivých způsobů využití 
1) Řízení vztahů se zákazníky: zvyšuje se prodejnost i spokojenost zákazníků; 
2) Řízení servisu: získání dokonalého přehledu o zařízeních, práci techniků i 
průběhu procesu; 
3) Řízení projektů: využití plánovacích nástrojů, eliminace rizika a dosahování 
vyšší efektivity projektů; 
4) Řízení lidských zdrojů: podporuje plánování interních kapacit, jejich rozvoje, 
řízení procesu náboru nových pracovníků včetně jeho vyhodnocování; 
5) Správa a údržba zařízení: dokonalý přehled o zařízeních a jejich údržbě - 
provedené i plánované; 
6) Organizace firmy: pořádek v informacích, týmová spolupráce, sdílení dat (3). 
4.3 Náklady na realizaci doporučovaných návrhů 
Celková výše nákladů se odvíjí od spousty faktorů. V případě, že společnost využije 
vlastní zaměstnance, jako například k organizování dnu otevřených dveří, tak 
samozřejmě náklady budou menší než při využití externí firmy. Ceny u online veletrhů 
se mění v závislosti na výběru licenční verze registrace. Doporučené online veletrhy 
však informace o cenách neuvádějí. U inzercí v tisku byly doporučeny nejlepší formáty 
a vypočítány náklady. Co se týče nákladů spojených se zavedením CRM systémů, tak 
přibližná cena na 5 licencí, čili pro 5 uživatelů je 1450 Kč/ měsíc a ještě se připočítávají 
náklady za školení a doporučený servis, cca 7000Kč. Samozřejmě, že uvedený počet 
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licencí je pouze orientační. Společnost Hydroma se sama později rozhodne, kolik 
licencí zakoupí. 
 
 
 
 
Obrázek 6: Přehled nákladů (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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5 Závěr 
Již několikrát bylo v práci zmíněno, že péče o zákazníky je velmi důležitá a je tedy 
hlavním faktorem úspěchu firmy na trhu. Využívání moderních marketingových a 
komunikačních nástrojů je v dnešní době nutností, aby si společnosti udržovaly 
zákazníkovu pozornost, vytvářely nové vztahy a kvalitně vzniklé vztahy řídily. 
 
Cílem bakalářské práce bylo navrhnout možnosti ke zlepšení komunikace a řízení 
vztahů se zákazníky ve společnosti Hydroma. Po konzultacích a předložení návrhů 
řediteli společnosti, byl v oblasti CRM vybrán systém Intuo od dodavatele Digital 
Resources. Byl navrhnut možný způsob zakládání obchodních případů, kde se detailně 
eviduje komunikace se zákazníky, chování obchodníků a provádí následné 
vyhodnocení, které ovlivňuje řízení vztahů se zákazníky a přispívá k jeho zlepšení. 
Objevuje se zde však riziko. Management společnosti si musí uvědomit, že pro úspěšné 
fungování CRM je zapotřebí, aby všichni zaměstnanci pochopili přínos nového systému 
a aby jim byly vysvětleny výhody, které CRM přináší. 
 
Marketingová komunikace a komunikační nástroje společnosti se podle zpracování 
analytické části a vyhodnocení dotazníkového šetření jeví být na kvalitní úrovni. Avšak 
rychle se rozvíjející marketingové možnosti nesmí zůstat nevyužity. Při dnešní nadvládě 
internetu vznikly tzv. online veletrhy, které byly společnosti navrženy. Další navržené 
komunikační nástroje mají za úkol zlepšit již tak dobré vztahy se zákazníky a pomoci je 
trvale udržovat. 
 
Na závěr lze říci, že pokud by společnost Hydroma návrhy realizovala, mohla by mít 
velmi dobré předpoklady k růstu a vytváření ještě kvalitnějších vztahů se zákazníky. 
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Příloha 1 
Dobrý den, 
jmenuji se Anna Mandíková a jsem studentkou 3. ročníků Vysokého učení technického 
v Brně, obor Daňové poradenství. Součástí mé bakalářské práce na téma Návrh na 
zlepšení komunikace a řízení vztahů se zákazníky ve společnosti Hydroma, spol. s r.o. 
je dotazník, který hodnotí způsob a úroveň komunikace společnosti Hydroma se 
zákazníky. Prosím, věnujte pár minut jeho vyplnění. 
Jeho zpracování je zcela anonymní. 
 
Předem děkuji za Váš čas a ochotu. 
 
 
1) Jakým způsobem jste se dozvěděli o firmě Hydroma? 
 
a) kontaktovala nás sama 
b) pomocí internetu 
c) přes obchodního zástupce 
d) doporučena třetí osobou 
 
2) Se společností Hydroma komunikuji převážně pomocí: 
 
a) telefonu 
b) internetu 
c) osobně 
d) pomocí pošty 
 
3) Jaký druh komunikace preferujete? 
 
a) osobní kontakt 
b) telefonický kontakt 
c) pomocí emailu 
d) jiný ………………. 
 
4) Jste spokojen/a s telefonickou komunikací mezi Vámi a společností Hydroma? 
V případě nespokojenosti uveďte důvod: 
 
a) zcela spokojen 
b) spokojen 
c) spíše nespokojen 
d) nespokojen 
II 
 
e) zcela nespokojen 
Důvody nespokojenost: ………………………………………………… 
 
5) Jak často navštěvujete internetové stránky společnosti Hydroma? 
 
a) několikrát denně 
b) 1-2 týdně 
c) 1-5 za měsíc 
d) nenavštěvuji 
 
 
6) Účastnil/a jste se někdy veletrhu, kde byla přítomna společnost Hydroma? 
Pokud ano, co Vás zaujalo z komunikační stránky a o jaký veletrh se jednalo: 
 
a) ano, zaujalo mě …………………………………. a jednalo se o veletrh 
………………………………………………………………………….. 
b) ne 
 
7) Dostal se Vám někdy do rukou firemní katalog společnosti Hydroma? 
 
a) ano 
b) ne 
 
8) Co byste zlepšili v komunikaci společnosti Hydroma? 
 
a) zlepšil/a bych ………………………………………………….. 
b) není potřeba nic zlepšovat, jsem naprosto spokojen/a 
 
 
 
 
 
 
 
